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1.は じめ に
自己の対人 関係に関す る理 論 ・モデル等の知見は、消費者 行動 におけ る自己 と対象(モ ノ、
ブラン ド等)問 の関係 に広 く応用 されてい る。生物 であ る対人 間の関係 を無生物で ある対象
に拡大す るには、幾 つ かの条件 が満 た され る必要 が ある と思 われ るが(rournier1998)、ブ
ラン ド閲係 におけ る広 い領域 に応 用が可能 であ る。Fournier(`LOO9)は、 ブ ラン ド対人 関係
に関す る過去 の研究 か ら学 んだ こ とと して、以下 の3点 を挙 げて い る。1)目 的志 向関係=
関係 は、 目的志 向で あ り、 当事者 に対す る意味の提供 であ る。つ ま り、 ブ ラン ド対 人の関係
とは、人 々の暮 らしの営 み を手助 けす る意味の あ る リソースで ある。2)関 係 の 多様性=関
係 は、多面的 な現 象で あ り幾 つかの次元 に広 が り様 々な形 をとる、,3)力動 的関係;関 係 は、
プロセス現象で あ り様 々 な相互 関係 や文脈 の変 化に応 じて現 れ、変化 す る。 自己 とブ ラン ド
の関係 を扱 う研究 は、個 々の構成概 念、例 えば、愛 、 アタ ッチ メン ト、 コ ミッ トメ ン ト等 を
独立 して扱 うだ けで な く、 それ ら相互 の関連性 も,7含で きるよ うな包括 的モデル を開発す る
ことが必要 である と思われ る。
本稿 が準拠 す るParketal,(2006>による概念 的包 括 モデル であ る潤表1は 、 対人間の ア
タッチ メン ト理 論(Bowlby1982;数井 ・遠藤2005))を応 用 した ブラン ド ・ア タッチメ ン ト
を中心 的構 成概 念 にお いてい る。Founier(2009)が意味す るよ うな包 括的 モデル とは言 い
難 いが、 ブラ ン ド ・アタ ッチ メン トを中心概 念に おき、 その前後 の関係 を原因 と結果 で示 す
こ とで、企業活動 か ら顧客 ベースの ブ ラン ド ・エ ク イテ ィの成立 に至 る関係の連鎖 を説明 し
よ うとしてい る点 が興味深 い。 この連鎖の うち、中心的構成 概念 のブ ラン ド・アタ ッチメ ン
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トとブランド1..コミ.・トメ7ン!.ρ漫!献騨 輌:者の因糊 係につ咋}みPr「ketal.(2009)
により灘 棟 て吟 丁か ブ ㍗
.・ドゾ.卵 チ.メ7ト噸 因としで騨 耳に位置づけら
れてい るブ ラン ド・リソースにつ いての研 究 は少な い。Fournier(2009>による と、 ブ ラン
ドと自己 との関係 とは、人 々の暮 らしの営み を手助 けす る意味の ある リソースであ り、また、
Aronetat.(2005)が述べ るよ うに、 ブ ラン ドが持 ってい るブ ラン ド ・リソー スが、 自己の
一:部と して取 り入れ られ た時 に、 自己 とブ ラン ド関係が成立 する。 また、 ブ ラン ド ・リソー
スの重要性 は、ブ ラン ド・ア タッチメ ン ト、 その ものの定義 の中に存在す るとも考 えられ る。
「2.関連 す る主 な 先行研 究」 で も触れ るが、本稿 で は、 ブ ラン ド・ア タッチ メ ン トを、Park
elal,(2009)が述べ るよ うに、「ブラ ン ドと自己とを連 結す る絆の強 さ」 と考 える。 この定義
は、単 に情 緒 的 な絆 だけで な く、認知 的 な絆 も含 んで い る。 ア タ ッチ メ ンFの 考 え方 は、
元々、母 と子の 間 に確 立 され る生得的、 謂わ ば、無条 件の絆 を、 その出発点 と して い るが、
ブ ラン ドと自己の関係 では、 こう した前提を 置.くことはで きない。そ こには、意志 決定 を行
う消費者 が存 在 し、特定の ブラン ドと親密 な関係 を結ぶ動機 を必要 とす る。 それ が、前 出の
Aronetal,(2005)が述べ る リソースで ある。 特定 の ブラ ン ドが提供 する と自己 が認知 す る
ブラン ド ・リソースを取 り入れ、活用 す る…こz,自 己の必 要 とす るケイパ ビ リテ ィー(能
力)を 得 ることがで きるか どうかが、 その動機付 けに影響 を及ぼす。 こうした点 で、 ブ ラ ン
ド・リソースの具体 的な内容..を明.らかにす るこ と.で.、ブ ラ.ンド..・アタ ッチメ ン トにつ いての
説明 力を向上 させ ると共に、..より強 いブ ラン ド ・ア タ ヅチメ ン トを.構築す るための示 唆 を与
えて くれる と思われ る。..
そ.こで、以.Fを本稿の リサーチ1ク.エ:.スチ3ン と.する.ll=...
.①.:;自己..(消費者).は、.:ブラ…ン ドが所 有す る と.知覚す るブ.ラ.ン.ド・リソ.曽スか ら何 を選択
しヤ.自己 に内包す る ことで ブラン ドi・ア.タヅチメ ン ト.を形成 す るのか?..
②....自己 に内包 され る..ブ.ラン ド ・リソ←スには、一定 の.共通項及び潜在 的な因子 が存在 す
.るか.?....
これ らの リサーチ ・クエ スチ.ヨンに基づ き実施 したイ ンタ』ネ.ッ.ト調査 の 自由回答 に よ り
得 た計432個の ブ ラン ド ・リソースに関す る回答 は、531の プラン.ド・リソ7ス 項 目に分類
図表1ブ ラン ド・アタッチメン トを申心とする原因と.結果
原因
? .
結果
信頼
ブランドネ「ム
と
戦略的 ブランド・
シンボルやイメー ジ
ブランド・
リソー ス
ブランド・.
ア タッチメント
ブランド・
コミットメント
ブランド
エ クィテ ィ
注:Yazket.al.(2Wfi)の図 表 を著 者 に よ り簡 略化 して掲 載
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され、その リソースが自己に与えるケイパ ビリティー.(能力〉という点で、最終的に3つ の
グループに整理す ることができ、有uな インプリケーションを得た。本稿の調査結果に基
づき質問項 目を開発し、.次の調査として、確認的研究を実施 し定量的に因子を抽出する予定
である。
2.関連する主な先行冊究
本稿 における主 要な構成概念で あ る人 と人以外 の間に生 じるアタ ッチメ ン トに関す る研究
の先駆 的取組 み と して、Belk(1988)の所有 物 と拡張 自己の研 究 を挙 げる ことがで きるだ ろ
う。Belk(1988)は、 「消 費者が所有 物 にアタ ッチす る意味合 い を、 まず理解せず して消 費者
行動 を理解す るこ とな ど望めな い」 と主 張 した。 それ は、人の所有物 が、 自分自身の ア イデ
ンテ ィテ ィーを形作 り、また、それが反映 された..も.の、すなわ ち拡張 自己 となるか らで あ る。
Belk(1985)は、 こ うしz自 己意識 と所 有物 との 関係 につ いて、.外部の対象物 や私 的持 ち物
に限 らず、 人、場 所、集団所有物等広 い範 囲で、拡 張 自己概念を 用 いて論証 を行 った。
:Belk(1988)の拡張 自己に よる自己 と所有物 との関係.につ いての論証は、 その後、様 々な
批 判 を浴 び るこ ととな る。Cohen(1989>は、所有物 め対象 をあ まりに も広 範 に広 げす ぎた
こ とに よ り消 費者行動の 多面 的な性 格 に関 す る研 究 を、む しろ、.あい まい に してい ると指摘
し、拡張 自己概念 は、 その意 味、実証 可能性 そ して説 明力が欠如 して いる と疵判 して い る。
拡張 自己対 象の拡張過 剰…は、Soloman.(1990).によって も指摘 さ.れ、 それ が、 拡張 自己 を構
成 してい.る所有物 と、.それ以外の物 との.区別 をあい まいに して い.る、 と批 判 して いる。.拡張
自己に対す る批判 の多 くは、 その研究 の アプ ローチがポス ト実証主義 的であ り、 それ 故の曖
味 さが存 在す るこ とに向 け られて い るよ うに思 われ る6こ う した.批判 に対 して、Sivadaset
al,(1995>は、所有物 が拡張 自.己に取 り込 まれ る程度.を測定す る尺度 を開発 し、Belk(ig88)
の論証 の....郡を実証主義的 アプローチに よって支持 した。.
ところで、Belk(isss)は1アタ ッチ メン トに関す るCohen.(1989)からの問 いか けに対
して、 ア タヅチ メン トは、拡張 自己の構成概 念の 中 に.含蓄 されてい ると述べ るに留 まり、 あ
い まい さを残 してい た。 こ うした点に鯉 し、物質 的な所有物 に対 す るア タッチメ ン トを消 費
者行 動 の構成 概念.として明確 に取 り..r.げたの がSchultzetal(1989)の実 証 的研 究 で あ る。
彼 らは、 ア タッチ メン トを 「個人 が知覚す る彼/彼 女の 自己 と特定対 象物.との結合 の程 度 を
表す物理 的所有物 の多次元的な特性 」 と定義.し、アタ ッチメ ン ト.が構成概念 と して、個性化、
融合、 時 間志 向の3つ が直交 す る次元一.ヒに成.立す るこ とを検証 した。特 に、 「ア タッチメ ン
トは、個 人或 いは対 象物 の特性 ではな く、2つ の交 差或 いは結合 を表 す」(Schultzetal.1989)
は、本質 を突 いた示唆 と思われ る.
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Balleta].(1992)は、 ア タ ッチメ ン1・を、「個人 に よって所 有 されて い る、 され る ことが
期待 されてい る、以前所 有 され ていた1つ の対象物 が、彼/彼 女の 自己概念 を維 持す るため
に、 その個 人によ って使 われ る程度」 と定義 し、所有 物 が果 たす意味合 い に対 して、ア タ ッ
チ メ ン ト概念 を導入 して更 に包括 的 な実証 的研究 を行 って いる。 そ して、9つ の項 目各々 に
対す る6段 階の リッカー ト・スケ ールに よって構成 され るア タ ッチ メ ン ト尺度 を開発 した。
この尺度 に よ り得 た、 異な った対象 物(例1家 、趣 味 の物、 自動車 等)に 関す る所有段 階
(購入前 か ら廃棄後 まで の5期).に よっ.て構 成 さ.れるマ ト..リックス...ヒにお ける平均値 の変化
を確認 す ることに よ り、その予測 的妥当性 を、 また、 アタ ッチメ ン トと類似 した構成概 念 と
の弁別 的妥 当性 を確 認 した。
自aが 形成す る特 定所有物 への ア タ ッチ メン トに関す る実証 的研究 は、 自己 一ブラ ン ド間
に形成 され る密接 な関 係へ と、 その 対象 を広 げてい く。Bowlby(1982>、は その親 と乳幼
児 との 関係性 の中 において、 ア タッチ メ ン トを、人 と特定 の他 者間 におけ る情緒 的結びつ き
と して いる。Thomsonetal.〈2005)は、 こ}.の対人間.に.おけるアタ ッチ メン トを、 対ブ ラン ド
における構成概念 へ と応 用 し、 ブ ラン ドに対す る.情緒 的 ア タッチ メ ン トの強度 を測定 す る尺
度 を開発 した。5つ の調査 及び、構造 方程式 に よる検 討 を経 て、最終 的に、10項 目、3つ の
因.f、す なわち、愛情(Affection)因子,結 びっ き(Connection)因子、情 熱(Passion>因
子 によ り、情緒 的 ア タッチ メ.ントを測定す る尺度 を開発 した。.また、 ア タッチメ ン トの結果
と して形成 され ると仮 定 され たブ ラン ド覧ロイヤル テ ィー及び価 格 プ レ ミアムとの 関係 も説
明 され た。Parketa1,(2006).によ.る.図表1は.、Thomsonetal..(2005)の結果 に基 づ き、ア
タ ッチxン ト構成概 念 を中心 と.し.て、その前後 に拡大 を.した.概念的包括 モデ ル と考 えられ る。
Parket.al..(2009)は、Thoms(,netal,(2005>.のブラ ン ドに対 す る情緒 的ア タッチ メン ト.・
モ.デル は、.ブラン ドに.結び付 け られた情緒の みに基づ いてい るため に、ブ ラ ン ド ・ア タッチ
メ ン .トが構成概 念 と して持つ他 の概 念...i:+の特性 を十分 に引 き出 して いない と して、新 たな尺
度の 開発を行った。CPAM.(The.Connection-ProminenceAttachmentModel>と名づ け られ
たこの構造方程 式モ デル で は、 ブ ラン ド ・ア タッチメ ン トを、 「ブ ラ ン ドと自己 とを連結 す
る絆 の強 さ」 と定義 づ け、 ブラ ン ド ・ア タッチ メ ン トを示 す重要 な2つ の指標 を提示 した。
1つ 目は、 「ブ ラン ドー 自 己連結度」(Brand-Se1TCpnnectedness;〉で、① 自己アイデ ンテ ィテ
ィーに基づ き.、②個 人 的に繋が って お り、自.分に とっての意味で あ る。2つ 目は、 「ブ ラン ド
に関連 した思 い と:フィー リング の顕 著度 」(ProminenceofBrand-RelevantThoughtsand
feelings)でs消費者 の心的世 界にお ける① ブ ラ ン ド連想 の思 い とフ ィー リン.グが想起 され
る容 易 さ、② こう した思 い とフィー り.ングの想起頻 度か ら成 る。
CPAMは 、プ ラン.ド・ア タッチメ ン トが形成 された結果の産物 と して ブラ ン ド ・コ ミッ ト
メ ン トが確 立 され ると仮 定 して いる。VanIangeetal.(1997)は、 コ ミッ トメン トを、 「個 人
が関係性 を長期的視 点か ら見て、対象 自体 が困難 に陥 ろ うとも関係 を保つ程度」 と定 義 して
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い る。CPAMに おけ る、 コ ミッ ト〆 ン トは、f将来 に向か って ブラ ン ドとの長期的 関係 を維
持 する決断 と誓い」r定 義 されて.いる。 こ う.して、 アタ ッチメ.ントとコ ミッ!・メ ン トの下位
八度の生成 と選別 を行 った結果 、 ブラン ド連結度 、 ブラン ド顕 著度 各々2項 目の質 問か らな
るブ ラン ド・ア タッチ メ ン ト尺度、 そ して、3項 目か らな るブ ラ ン ド ・コ ミッ トメ ン ト尺度
が開発 され た。
以上の よ うな2要 素か らな るブラ ン ド ・アタ ッチ.メン トを独立変 数 と しブ ラン ド・コ ミッ
ト.メン トを従属 変数 と して構造 方程 式 を構成 す る場合 と、Thomsonetal.(2005)の1要素
.(情緒 的 アタ ッチ メ ン ト項 目群 のみ)と ブラ ン ド・コ ミッ トメ ン トに よる構 造方程式 とを比
較 した場 合、モデル の適 合性、 ブラン ド・ア タッチ メ ン ト.とブ ラ ン ド ・コ ミッ トメ ン ト間の
パ ス係数 とも、CPAMが 上 回 って いた。以上 の ように、CPAMの ブ ラン ド連結 指標 とブラ ン
ド顕著度 指標か ら成 る下位尺度 に より、 ブラ ン ド ・.アタッチメ ン トを測 定す ることが可能で
あ り、 同時に、それ は、 ブ ラ ン ド ・コ ミッ トメ ン..トを予測す る尺 度 と しての妥 当性 がある こ
とが検 証 され た。 これ に よ り、Parketal,.(2006).・に.よって示 され た概念 的包括 モデル であ
る図表 ユの 中心概 念で あるブ ラ ン ド ・アタッチメ ン トと結果.の..一・部で ある ブラン ド ・コ ミッ
トメン トとの問の 関係 は明 らか に された と言 えよ う。
本稿では、Parketal.(2006)に示 された ブラン ド・アタ ッチ.メン トを中心 と した概念的包
括 モデル(図 表1)に おいて.、中心概 念(ブ ラン ド・ア タッチ メ ン ト)と 結果 の一 部(ブ ラ
ン ド ・コ ミッ トメ ン ト)の 関係がParketal.(2009))によって検 証 された事 を受 け、その原
因 となってい ると仮定 されて い るブラ ン ド ・リソ ・ース とブ ラン ド ・ア タッチ メ ン トとの関係
に注 目をする研究 で ある。 そ こで、最後 に概 念 的包括 モデル全.体を概 括 しておこ う。
Parket.al..(2006)によ.ると、企 業 は、消費者.に対 して 「ブ ラ ン ドネー ム.と戦 略的 シ ンボ
ル や イメー ジ」 を通 して 「ブラ ン ド ・リソー.ス」 を、 そ して.ブラン ド・オーナ ーの 自己保証
を通 して 「信頼Jを 提供 し、 その結果 と して消費 者に ブラン ド・ア タ ッチ メン トが形成 され
る。 ブラ ン ド ・アタ ッチメ ン トは、 「ブラ ン ドと自己 とを結びつ け る認知 的及び情緒 的絆の
強 さ」.(Park.etal.2006)とxづけ られて いる。 こ うしてブ ラン ド・ア タッチ メン トが形成
.され ると、消費 者は、.ブラ ン ドの誇示 、ブ ラン ド・コ ミュニケ ーシ ョンへ の参 加、ブ ラン ド
愛 を持つ ようにな り、 ブ ラン ド・コ ミッ トメ ン ト(=.そのブ ラン ドとの関係 を維持す る誓 い)
を創 り上げ る。 そ して、 ブラ ン ド・コ ミッ トメ ン トは、 ブ ラン ド・ロイヤル デ ィ.一、プ レ ミ
ア ム価賂、 ブラン ド不評へ の許容等 を生 み爵 し、それが、 ブラ.ンド・エ ク.イテ ィを創 りだす。
図表1に 示 された概 念的包括 モデル は、以..r:のよ うな シナ リオ を仮 定 した モデルで あ る。
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3。.調査の概要と分析結果
3-1調 査 目的 と方 針
本調査 では、以下 に示 す通 り、高い ブラ ン ド・ア タ ッチメ ン トは、 ブラ ン ド保有 ・使用 者
に よって、 当該 ブ ラ ン ドが、彼/彼 女 に提供.する と認 知 し、 自身 に取.り入れ てい るブ ラ ン
ド ・リソースに よって形成 さ.れると仮定 してい る。 そこで、消 費者 自身 が、 自分に提 供 して
い ると認知 して いるブ ラン ド・リソースを調 査対象者 か ら抽 出 し、 そこに一定 の基準 を設 定
す ることで、 クラス ター化 し、更 に、幾つ かの グル ープに分類す ることがで きれば、 ブ ラン
ド ・アタ ッチ メン トとは、 どの ような ブラ ン ド・リソースによ って形成 されるのか を「般 化
で きる可能性 が ある。 また、 こう したグル ープや ク ラス ターに基づ き、 ブラ ン ドを分類す る
ことや、特 定の商品 カテゴ リーにお ける特徴 を、 ブ ラン ド ・リソースとい う視点 で説明す る
ことが可能 とな るであろ う。そ こで、.本調査 で は、.調査対 象者が、強 いブ ラン ド ・ア タ ッチ
メン トを持 って いるブ ラン ドに関 して、 自身が取 り入れ、活 用 して いるブ ラン ド ・リソース
を収集 す ることが第1の 目的で ある。.また、 収集 した ブラ ン ド ・リソースにつ いて、各 々の
持つ意 味の同質性 及び類似性 とい う視点 でク ラス ター化 す ることが2番 目の 目的で ある。 本
調査の次 の調査 と して予定 して いる定量 的な調査 に おい.て、 ブラン ド ・リソース項 目と して
尺度 を構成 す るこ とにな る。次の調査 とい う視点 か らみ.ると、.この第2のu的 は予備調査 と
して重要 な貢献 をす る。第3の 目的は、ク ラス ター化 された項 目をグル ーe`ングす る ことで、
これ も、 次の調査で予定 している因子分析 に関す る予備的 な トラ.イアル となる。
この調査:目的 の切 り口 として.図 表1でParketal.(2006>により仮定 されて いる.ArQnet
a1,(2005):の自己拡張 モデル を根拠 とした ブラ ン ド ・リソース とブラン ド ・ア タッチ メ ン ト
との関係 に焦点 をあて.る。Aronetal.(2005)は、その 自己拡張 モデルにおいて、人間 はゴ ー
ル を達成 す るたあに自己の能力 を強 化 する リソー ス等 の獲 得に よ り自己を拡張す る動機 を持
うて い ると強調 してい る。 そ して、 その最 も重要 な方法 として、親密 な関係 を通 して他者 を
自己 に内包 す ると述べ ている。Reimannetal,(2009)は、 この自己拡張モデル をブラ ン ドに
適用 し、 ブ ラン ドは リソー スと して機 能 し、消 費者 は、 自己 にこれ らの リソース を内包 し、
それ を自分 自身の リソース として知覚 す ると してい る,,
従 って、特定 のブ ラン ドに対 してx以.上 の ア タ ッチ メン トを持 ってい る消 費者 を対象 と
して 、彼/彼 女 がその ブラ ン ドか ら内包 し、活 用 してい る.リソースを明 らかに し、一定の 類
似点 や共通点 に基づ き分類 ・整理す ることで、 調査 目的 を達成 す ることとす る,,
3-z調 査 内 容
調 査方式 は、gooリサーチのモニ ターを利 月.iした イ ンター ネ ッ ト調査 とした。調査対象 者
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は、① 自分 自身 が現 在、所有 し、使用 しで いる特定の消 費財製 品ブ ラン ドに対 して強 い愛着
を詩 って い る(サ ー ビズは除 く.),.②首都 圏掴 主の15歳 ～39箴 め有 職勇女、.③① 及び② を
満 たす200名と した。対 象者基準 は、可能.な限 り汎用姓 が高い ブラ ン ド ・リソース項 目の収
集 を行 う狙 い を反映 して.いる.もの.で.あ.る。.:.プレ調査 の結果 、デモ グ ラフ ィック条件 を満 た し、
且つ・ 「商 品に付 け られ たブ ラ≧ ド②.中.T;.1特に章 方の心 が綜 力即 ・ フ ァンになってい る よ
うなブ ラ ン ドが あ ります か」及 び謡「貴 方 は、.その ブ ラ ン ドを購 入 し、..使用 して い ます か」
の質問.に 「はい」 と回答 した.216名を選定 し.調査対象.と.し.た。
調査対 象者 には、次 に、「はい」 と回答.し.たブ ラ ン ド名 とその 商品 ジャ ンルや カテゴ リー
について 記入 を求め た、,その後、取 り....isげた プラ ン ド.と、対象 者 自身の関係性 の強度 を測 定
す るため に・Aronetal・(1991,1992.).によ.つて 開発 さ.れたIQs.scaleによ り・自分 自身 と ブ
ランドとの関係を円のtdり 具合で測定 レ斥・惚 こ・.調酬 象者がそのブランドを・購入 し・
使用 す るこ とで、その ブラ ン ドが持ってい.る様 々 な点 か ら、 自分 自身に与 えて くれ そ.うだ と
思 い、実際 に、 その通 りで あった2点 について 自.由記述 を求 めた。最後に、対象者 と、当該
ブ ラ ン ドとの ブ ラ ン ド ・ア タッチ メ ン ト.の強 度.を、Parketal.(2009)によ り.開発 され た
CPAM尺 度 によ り測定 した。
3-3調 査 結 果
調査 対象者(216名)に よって、.現在、.所有 、使 用 しzおb強 い愛 着 を持 ってい る消 費財
製 品、 ブ ラン ド及び 、 その商 晶.ジfi一シルが 挙 げ られ た。.そめ集 計結 果 を図表2、3に 示 す 。
ブ ラ ン ド別 には、大 きな偏 りは見.られ なかっ た。lITV[][1ジ.ゼンル.ぞ別 では.、バ ッグや ア.バレル
に偏 りは見られたが全体と.しては、.幅広し、商品ぶ挙げられ℃おり充分な代表制が確保された
と思 われ る。
次 に、P.者 の適切 性 を確 認す.るため に、①CPAM尺 度 に よ り、 充分 な ブラン ド ・ア タ
ッチ メン ト強度 を持う事、②10Sに よ..り、 ブ ラン ドが提 供す る リ.ソ.一スを自.己に内包 す る こ
とでブランドと締 な噺 鱒 や る事擁 言忍咋CPA献 彫 ・ア卿 均f直・ま・3・3・
(最大f直5、標 準偏差.729)と、やや低 い印象.を持 ったゐ§、.ぞあ度 数身布 を見 る.r.スコア3
以.上で、9L2%、ス コア4以 上 で53.4%.が収 まる ことか ら、充分 に高 いブ ラン ド ・アタ ッチ
メ ン トを持 った回答者 である事 を確認 した。 次に、 ブ ラン ドと調査対象者 どの間の 関係性 の
強度 を表 す10Sに つ いて検 討す る。 その平 均値 は、4.12(最h値71.標準偏 差1.67)であ っ
た。IOSは円 の重な り度 合 いで関係性 を示 す。す なわ ち、1(最 小値〉 の状 態 は、 自己 とブ
ラ ン ドを表 す.円各々が全 く交わ らない状 態.であ り、.7..(最大値)の 状態 で は、 各々が9割 程
度重 な り合 う。 ス コア4は 、 各円が1./3程度重 なっ た状態 で あ り、親密 な関係性 とい う点 に
おいて も回答者の適切性 は確 認 され た。
調査対 象者 が、高い愛着 を持 ってい るブラ ン ドが提供 して いる と認知 し、実際、 自分 自身
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図表2ブ ラン ド別整理結果
ブランド名. 人 ブラン ド名 人
ル イ ・ヴ ィ トン .1で BMW z
ユ ニ クロ 8 DOUBLESTANDARDCLOTHING 2
ロ レ ックス 5 己GUCCI z
エル メス 4 JILLSTUART 2
-ー
ン ヤ不 ル 4 Porter z
t一 ル ス ミス 4 Vaia 2
COACH 3 ア ップ ル z
Sony 3 カル テ ィ エ z
ア ー ス ミュー ジ ック&エ コ ロ ジー 3 カル バ ン ク.ライ ン z
グ ツチ 3 キfiスキ ッ ドソ ン 2
コ ー チ 3 バ ーバ リ.一 2
ブルガリ 3 マ 」 ガ レ ッ.ト・ハ ウエ ル 2
ANNASUI 2 ミ シェル クラ ン 2
Apple 2 無印良品 z
*2名以上により挙げら.れたブランド 〔総数は、2?fi)
畑 ブランド名の表記は自由回答における多数表u,iをそのまま採用
.図表31tRppジャンル別整理結 果
IVIPqヤン ル 人 商品ジヤンル 人
バ ッグ ノか ばhl財 布/小 物 46 lT機番 3
アパレル1洋服.!家料類 45 PC 3
フ ァ ッシ ョ ン!服 飾 品 36 自動車. 3
時計 f1 香水 3
靴/カ ジ ュア ル シa一.一C' 7 ア ウ.rドア グ ツズ 3
家電 7 ケア商品 3
雑貨 7
.
オーディオビジュァ.ル機慕 z
化粧品 s .自転車 1
スポーツ関連品 5 そ.の他. 21
貴金属 4
*ジャ.ンル.名は白由回答における多数呼称を優先採川
(総数:'L16)
に取 り入れ、活用 している リソースと して、.第ユ番 目に挙げる点、第2..番目に挙げる点、
各々2161Qの自由回.答による短文を.得た。第1番 目の回答として得 られた216個の短文に関
して、その文章が示すところの意図、意味、感情 を考慮 し、且つ、各項目に複数の意味合い
を含蓄 しないように極めて短 い文章或いは単語に変換 した。次に、基本的には、碍 法の技
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法 に準拠 し、各短 文/単 語 が持つ 意Q,意 味 、感情 につ いて各項 目間に存在す る類似性 とい
う点で、分類(ク ラズ タ リング)を 行 つた。 その結果.、.44倒の リソー ス項 目に分 類す.るこ と
がで きた』消 費者 が、特定の ブ ラン ド.が持つ リソ白スを取 り入れ ・活用す る.動機 は、Aronet
al.(2005>が述 べ るように、それ に より自身の能 力を強化 し、 自G拡 張す る ことで ある。 す
なわ ち、得 られ た44個 の.リソー ス項 目は、 自身 が得 られ るケ イパ ビ リテ.イー (能 力)と い
う視点 で、分類 す る ことが可能 で あ.ると考 え られ る。 そ こで、44個 の リソー ス項 目につ い
て、ブ ラン ドの所有 及び使用者 が、 その リソースを使 用す ることで、得 られ るケ イパ ビ リテ
ィ7と い う点で共通項 を探 っ た結果後述 す る3つ のグルー プに分類す る ことがで きた。
次に、第2番 目に挙 げ られ た ブラ.ンド ・.リ.ソ」スについて もi司様 な手順 を経 て(第1番 目
に挙げ られ た リソース との重複 点 を除 き〉.、29個0)クラスター(リ ソース項 目)を 得 た。 次
に、 この29個 の リソー ス項 目につ いて.、最初 に分類 した3つ の ケイパ ビ リテ ィー ・グル ー
プへ の適合 具合 を検討 した結果 、新 たなグル ープを追加 す る必要 を認 めなか った。.こうして
得 られ た73個(第1番 目の44個 と第2番 目の..29個の和)を3つ の ケ イパ ビ リテ ィー ・グ
ル ープに分類 した後、 各グル ープ を構成 する リソース項 目間の意昧 的な重複 を排 除す るこ と
で、最終 的 に、53個の ブ ラン ド ・リソ.一ス項 目を得.ることがで ぎた。(図表4参 照)こ れ に
よ り、 一般的 に、ブ ラ ン ドと..一定 の絆 を結ぶ ごとで、 ブラ ン ドの保 有 ・使 用者 が取 り入 れ、
活用す るこ とがで きる ブラン ド.・リソース項 目を収集 する ことがで きた。次 の調査 において、
収集 したブ ラン ド・リソース項 目の信頼 性 と妥当性 を確認 したい。次の調査 に よる確 証は必
要では あるが、 これ ら(pリ.ソー ス項.ac=対す る各. リ々 ブ ラ ン ド保 有 ・使用者 の評価 を行 う事
で、 ブラ ン ド間、プ ラン.ド.1.グル ープ間、更 には、.商品 カテブ リー間、成 いは、 ブラ ン ド保
有 ・使 用者間 におけるブ ラン.ド.・アタ ッ.チ〆.ン.トの特徴 を明.らか にす る ことが期待 される。
ところで、ParketaL(2006)は、図表.1にお ける ブ.ラン ド ・リソー スの説明 と して、次
の よ うな3種 類 に分.類.して い る=1).美的..・.快楽 的経験 に よ る.自己 を満足 させ る リソ ース
(群)。2)ブラ.ンド・コ ンセ プ トを.内部に取 り込.む.ことで、.自己 を豊か にす るリソース(群 〉、
3>商品や サー ビスのパ フ才ニセ ンス を通.じて、自己の.訂能姓 を広 げ るよ うな リソー ス(群 〉、
である。既述 のよ うに、Y費 者 が プラ ン.ド・.リ.ソース か ら得 られ るケイパ ビ リテ ィー とい う
視点 に基づ き、53個の ク ラスターを3つ に分類 した とこち、結果 と して、Parketal.(2006)
の 分類 に類似 した点.を.認め る こ とがで きた.。.最も類 似性 が高 い と思 われ るの が、Parket
a1.(2006)の分類 にお け る第3の リソース群 で、本 調査で はs商 品 の持つ 機能性 、実用性 、
信頼 性 等に関連 して挙 げ られ た項 目で、 それ を消 費者 が活 用す ることに より、今 まで、で き
なか った ことがで きζよ うになった り、 よ りよ.くで きる.ようにな るリ ソース群で ある。そ こ
で、 このグル ープを 「イネ イブ ラー(Enabler)1と呼ぶ こ とにす る。 このグル ープには、現
状 で は、18個の リソースが分 類 され る と思われ る。
次の グル ープは、対人 関係 におけ るダイナ ミックな相亙作 用に ブラ ン ド ・リソースを活 用
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してい る様 を反映 して いる リ.ソー ス群で あ る。 それ は、単 に、 自己 アイデ ンテ ィテ ィーの確
立 とか、 自己表現 とい う自己完 結型の利用の仕.方で はな く、積極 的 に他者 に働 きか け、..フィ
ー.ドバ ックを得 よ うとす る も.ので ある。 これ を、 「コ ミュニケ ー ター(Communicator)」と
命名 す る。 この グル ープに は、r.自分 の魅 力」、「周 囲 か らの 注.目」、 「他人 の印象」 とい.った
リソー ス項 目が存 在す る、Parketal.(2006).の分類 に おけ る第2の リソースで は、 自己 ア
イデ ンテ ィテ ィに依 拠す るむ しろ自己内在的 な力の域 を.出て お らず、.本調査 におけ る第2グ
ル ープの...一部 とみ なすべ きで あろう。
最後 のグル ープは、 ブラ ン ド ・リソースが もた らす.心の豊 か さに関す る リソース群 に よっ
て構成 され る。Parketal,(2006>によ る第1と 第2の リソー ス群 を合 わせ た ような特 徴 を
持 ってい るが、大 きく異 なるのが、単純に、五感 を通 した快楽 的な満足 に依拠 した満足 で は
な く、 また、単純 に ブラ ン ドの シンボ リ.ックな概念 を受 け入れ た ことによって得 る もので は
ない。仕 事 におけ る達成感 に連 結 され た り、.自信 を得 る ことによ る文字通 り、 自己拡張 をサ
ポー トした り、動機 付 けた りす ることで、 自己 を.豊か.にす.るよ うな クラスターによって構 成
図表4ブ ラン ド.・.リソー スと.ケイパ ビ リテ ィーによ る分類
ケ イ パ
ビ リテ ィ ー
イ ネブ ラ ー コ ミ.ユニ ケ ー タ」
マ イ ン ド ・
エ ン リ ッ チ ャ ー
ブ
ラ
ン
ド
・
リ
ソ.
1
ス
項
目.
の
キ
…
ワ
i
ド.
生涯価値 生活様式 自信
長期使用 遊び心 いきいき
.安心感 イメ.恥.ジ. 一体感
r流 .L おしゃれ. わ く.わく.
選択幅 大人 見せる楽 しみ
独自性 格好良き やすらぎ..
妥当価格 可愛いさ ..気分良好
効果 .フィ.ツト感 豊かさ
機能性 自分表現 頑張り
高級感. 自.分め魅力 達成感
心地よき. 自分の差別化. 上質生活
実用性 ス タイル 所有の幸せ
品質の.高さ 洗練 ステ ー タ ス
使用感 デザイン 喜び
定番 自然 他人め印象
便利 品位. 社会的認知
本物 若 々 し さ グQ一 バ ル性
信用 周囲からの注目
18で固..18fU...17{固
注:ブ ラ ン ド ・リソ 一ース項 目は短 文 で は な く キ ー ワー ドで 表 示
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され る。 「達成 感」、 「上 質な生.活」 といった豊 か さもあれ ば、 「わ くわ く」 する弾む感 じを与
えて くる といった リソース項 目によ り構成 され る グル ープで あ り、 「マ イ ン ド ・エ ンリッチ
ャー.(MindEnricher)」と:命名 す る。
4.イ ンプ リケーシ ョンと課題
本稿 は、消費者を主体として記述すれば、消費者がブラ.ンドと親密な関係を結ぶことで何
を得 ようとしているのかを明 らかに.し、そこに一...・定の・....般性 を見出そうとする試みである。
そのために、自己とブラン ドとの重なり部分に注 目し、.調査対象者に、その記述を求めたこ
とになる。それは、自己とブラン ドとの関係その ものを特徴づける内容 と捉 えることがで き
るし、 また、自己との重なりという心像の中に投影 さ.れたブランド像とも捉 えることがで き
る。前者に注 目をすると、ブラン ド・アタッ.チメ..ントの意味的構造を解明するという点で研
究上の貢献をすることが期待 される。ま.た、後者に注 目をすると、より、実務的な効用とし
て、ブラン ド・ポジショニングに関する新たな次元を提供する可能性がある。
上記いずれの場合にも、その前提条件として、消費者が自己へ と内包するブランド・リソ
ースには、消費者の特性の違い、ブラン ドの違いや商品ジャンルの違いを超えた一定の共通
項が存在することが必要である。216名の回答者か ら得た.2種類の短文の総計432文は、そ
れを自分自身に取 り入れ、活用することで自己拡張することができるとい う視点で記入され
てお り、最終的には、53個というサイズにまで集約するととがで.きた。また、これらを、ブ
ラン ド
.肺 硬 儲 が得られるケィ・雪.ビリテ・一と・.硝 蜥 るこζにより3つのグ!叶 プ
に まとめ るこ とがで きた。以上 の こと.か.ら、前提 条件 とした.・.・定 の共 通項が存在 し、.「般 化
す るこ とがで きる可能性 を、親密 な関係 を結 んでい るブ ラン ドか ら.得るブラン ド・リソー ス
につ いて、確 認す るこ とがで きたのは本稿の大 きな成 果で ある、,
一 方、本 稿 には、幾 つかの限 界が存 在す る。第1に 、探索 的 とはL_え、 クラスタ リング及
び グル}ピ ング を、一 貫 して基本 的 には 閏 法 に準拠 して、意 図、意味 、.感情 の類似 性 とい
う点 で分類作 業 を進 めてい った事 によ る:u.e性が存 在す る点 で ある。 こ こに乎法上の信頼性
の限.界が あ る点 は認 め ざるを得 ない。 今回得 た53個 の ク ラ.スターにつ いて、質 問項 目.化し、
錠 している次嚥 諭 な糧 調酵 おける簾 樋 じて・信轄 渓 当髄 高めていきた
い。
第2.に、図表1の 概念 的包 括モ デル を仮定 して いるに もか かわ らず、 ブ ラン ド ・.アタッチ
メン トに影響 を及 ぼす要素 と して.の「信頼」を無視 しzipる点 で ある。 今.回め調査 において、
明確 に ブ ラ ン ド ・リソー スに焦点 を充 て るためにu的 にとった措置 で あるが、 それ故 に、
本稿 をブ ラ ン ド ・ア タ ッチメン トの解明 と位置づ けた場合 は、全体像 を捉 えたとは言 い難い。
?
?
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従 って、 ブラ ン ド ・ア タ ッチ メ ン トの意 昧上の構 造のJPIE分を分析 した調査 という位 置づ け
とな り、説明力 とい う点で限界 が存 在す る。 また、ブ ラン ド ・ア タッチ メ ン トの強度 が、 自
己 とブラ ン ドとの重 な り度合 い と、「信頼 」 の積 として規 定 され る と仮定 した場合 、 「信 頼」
は高 いが、必ず しも、重な り度合 いの高 く無い調査対 象者か らブ ラン ド・リソー スの提示 を
受 けた可能性 もある。次の調査以 降で は、 「信頼」 の影響度 を加昧 する必要が あろ う。
第3番 目に、図表1に おける、.ブラン ド ・ア タ.ッチメ ン ト.とブラ ン ド ・コ ミッ トメ ン トの
関係 はThomsonetal,(2005)、Parketal..(2009)によ り、SEMに よ り検証 されて はい るが、
図表1全 体 と して は、概 念 的な包括 モ デル にす ぎない。Fournier(1998.,2009)の示 唆す る
ような包括 的モデル も含め、 よ り精 緻 なモ デル の開発 が必 要であ ると思われ る。
本調査 には、幾つ かの限界が存在す るこ とは否め ないが、 目的 と していた ブラ ン ド ・リソ
ースを抽 出す ることができた。次の調査 で は、 これ らブ ラン ド・リソース項 目か ら質 問項 目
を作成 し、定 量調査 を実施 したい。 これ によ り、 リソース項 目を、信頼性、妥 当性の 高 い尺
度 と して精緻 化 し、 その背後 に潜む因子 を抽 出す ることで、ブ ラン ド.・アタ ッチ メ ン トの意
味次元 を示す と共に、新たな ブラ ン ド ・ポ ジシ ョニ ングの座標 を提示 したい。
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